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１．Introducción
 Las estrategias de entrada a mercados externos son parte vital a la hora 
de expandirse internacionalmente. Dichas estrategias están relacionadas a la 
toma de decisiones en cuanto a temas tales como: selección de los nuevos mer-
cados extranjeros, determinación de los objetivos a ser alcanzados en dichos 
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Abstract
 Due to globalization, international flows of cultural goods have been increasing 
over the years, fueled by the increased consumption of cultural expenditures. Because of the 
relevance gained by this sector, there has been an increase in the number of publications 
related to this topic, giving origin to concepts such as ‘cultural economics’, ‘cultural 
industries’, etc. Nevertheless there is still very few literature focused on trade of cultural 
products compared to the existent large quantity related to traditional manufactured 
products and services. This article will focus on the expansion of these kinds of products 
taking as case study those ones derived from the audiovisual industry, originated within 
Latin America and Asia （more specifically Korea）. The purpose of this study is to analyze 
parallelisms and discrepancies in the strategies applied by both regions to expand their 
products in the different global markets, including also the degree of influence that the 
concept of cultural distance had on both processes. 
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mercados, selección de los métodos de entrada al mercado e implementación 
de adecuadas estrategias de comercialización. Dentro de este proceso de ex-
pansión internacional, una de las decisiones más importantes está dada por la 
correcta selección de los mercados. 
Pero, ¿cuáles son los factores que deben ser tenidos en cuenta al momento de elegir 
nuevos mercados extranjeros? Hasta recientemente, la mayor parte de las em-
presas basaban sus decisiones de expansión teniendo en cuenta el atractivo 
económico del país de destino expresado en el tamaño de su mercado y el perfil 
de sus consumidores. Sin embargo, los distintos casos de fracaso de expansión 
internacional han demostrado que el atractivo económico de un país no es ra-
zón suficiente para seleccionar correctamente un mercado. Es así como otros 
factores, especialmente los relacionados a la cultura, comenzaron a cobrar más 
notoriedad.  Y si bien el concepto de cultura no era considerado como factor 
influyente dentro del ámbito de los estudios relacionados al comercio inter-
nacional, durante las últimas décadas no han sido pocos los investigadores 
que han comenzado a notar la importancia de la interrelación entre cultura 
y comercio. Como prueba de ello, recientemente distintas publicaciones han 
tratado el tema de la influencia que tienen los distintos elementos de la cultura 
（tales como el idioma, la herencia cultural, lazos coloniales, religión, etnicidad, 
etc.） sobre las estrategias de expansión internacional. En casi todos los casos, 
se pudo comprobar que dichos elementos influyen positivamente sobre el co-
mercio, hecho que remarca la importancia que se le debe atribuir a los distintos 
aspectos culturales de los países al momento de expandirse internacionalmente. 
 Algo muy particular ocurre en aquellos casos en que el objeto de expor-
tación tiene contenidos culturales como ser el caso de los bienes culturales. 
Para este tipo de bienes las estrategias de expansión internacional difieren de 
las aplicadas para los bienes manufacturados. En estos casos, el grado de in-
fluencia de los distintos elementos de la cultura posiblemente tenga un mayor 
grado de influencia. Con el fin de comprobar lo expresado anteriormente, el 
presente artículo se centrará en la expansión de los productos culturales prove-
nientes tanto de Latinoamérica como de Asia, tomando como caso de estudio 
uno de los tantos productos resultantes de la industria televisiva: las telenove-
las. Hemos centrado nuestra investigación en este particular producto cultural, 
ya que la presencia de las telenovelas latinoamericanas ha sido significativo 
especialmente durante la década de los ochenta y los noventa. Y esta presencia 
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no sólo se limitó a los países de la misma región o de misma habla hispana o 
países con los que se compartía antiguos lazos coloniales, sino que también se 
expandió a aquellos países con los que a simple vista no se compartía ninguna 
afinidad cultural. Algo parecido ocurrió más recientemente con la expansión 
de las telenovelas asiáticas, especialmente las originadas en Corea. A diferen-
cia de otros países asiáticos, Corea aplicó una estrategia de expansión parti-
cular que le permitió diferenciarse y expandirse más rápidamente que el resto 
de los países productores de telenovelas （tales como China, Taiwán, Hong 
Kong, etc.） Sin embargo, dicha expansión fue más tardía y presentó algunas 
discrepancias con respecto a sus antecesoras latinoamericanas. Se intentará 
analizar los paralelismos y discrepancias en las estrategias aplicadas por ambas 
regiones para la inserción de sus productos en los distintos mercados globales, 
incluyéndose asimismo el grado de influencia que ha tenido el concepto de 
distancia cultural en dichos procesos. Este concepto de distancia cultural es 
relativamente nuevo y puede ser definido como el grado de diferencia en cuanto 
a los valores y normas compartidos entre dos o más países （Hofstede, 2001）. El 
presente artículo intentará entonces abordar dicho concepto y su grado de 
influencia en base a los distintos mercados internacionales alcanzados por los 
productos de ambas regiones.
 1. 1.  El concepto de distancia cultural
 Como mencionamos anteriormente, en la actualidad no sólo los factores 
económicos sino también los factores culturales, son esenciales al momento 
de la toma de decisiones relacionadas a la selección de mercados extranjeros. 
Relacionado con esta influencia que han adquirido los factores culturales en 
cuanto a las estrategias de expansión internacional, surgió un nuevo concepto: 
el de distancia cultural. 
 La distancia cultural puede ser definida como la diferencia en los valores, 
normas y comportamiento entre dos países （Shenkar, 2001）. O más en detalle, 
puede ser definida como las diferencias en las creencias religiosas, raza, normas 
sociales y lenguaje. （Ghemawat, 2001）. Todos estos aspectos en sí, pueden in-
cidir sobre el comercio entre países ya que afectan las preferencias de consumo. 
 Existe la presunción de que la existencia de diferencias entre las cul-
turas del país local y del país de destino incrementan los costos de entrada al 
nuevo mercado al mismo tiempo que decrecen los beneficios operacionales 
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（Gomez-Mejia y Palich, 1997）. Algunos académicos sostienen que las empre-
sas prefieren ingresar en aquellos mercados culturalmente y geográficamente 
más cercanos a los de la firma （Johanson y Vahlne, 1977）. Esto también está 
respaldado por el “modelo Uppsala”, de acuerdo al cual las empresas tienden a 
expandirse comenzando por aquellos mercados que son culturalmente y geo-
gráficamente cercanos para gradualmente pasar a destinos geográficamente y 
culturalmente más lejanos. En la misma línea de pensamiento, existe otra teo-
ría muy similar, conocida como “la teoría de familiaridad cultural”, de acuerdo 
a la cual las firmas son menos propensas a invertir en países culturalmente 
distantes ya que demuestran un rendimiento más bajo por su falta de familia-
ridad con los gustos y costumbres de los nuevos mercados.
 Unos pocos estudios, por el contrario, no han podido probar que la 
distancia cultural tenga una influencia significativa al momento de la toma 
de las decisiones relacionadas a la entrada a los nuevos mercados （Benito y 
Gripsrud, 1992）. De acuerdo a estos académicos, otros factores, tales como los 
económicos, tienen mayor preponderancia que los culturales. Según éstos, la 
selección de destinos de exportación está mayormente basado en el potencial 
ecónomico de un país. 
 Sin embargo, en términos generales, la mayoría de los estudios ha de-
mostrado una relación negativa entre la distancia cultural y el proceso de ex-
pansión internacional, ya que las empresas, por lo general, prefieren entrar en 
aquellos países que son culturalmente similares.
 1. 2  Los bienes culturales y su comercialización
 Gracias a la globalización, no sólo el tema de los bienes culturales sino 
también el comercio internacional de los mismos ha cobrado importancia 
como consecuencia del incremento en el consumo de los gastos culturales a 
nivel global, dando origen a diversos términos tales como los de “economía 
cultural” e “industrias culturales”. 
 Por su naturaleza única e intangible ha sido muy difícil definir y espe-
cificar la extensión de los bienes culturales１. En general, entendemos como 
bienes culturales a aquellos bienes que reflejan la cultura nacional e identidad 
de un país.  
 Dadas las características tan especiales que hacen que los productos 
culturales sean tan diferentes a los demás productos comerciales （Chu-Shore, 
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2009）, el comercio de este tipo de bienes se diferencia del tradicional comer-
cio de productos manufacturados o servicios, ya que el mismo implica las ca-
racterísticas culturales del país productor （Maystre, Olivier, Thoenig y Verdier, 
2008）. En otras palabras, sus estrategias de expansión difieren de las tradicio-
nales estrategias de exportación aplicadas para productos manufacturados o de 
servicio. Sin embargo, son aún escasos los estudios relacionados al comercio de 
dicho tipo de bienes comparados a la gran cantidad de investigaciones relacio-
nadas al tradicional comercio de bienes y servicios. 
 Al vincular el comercio de bienes culturales con el concepto de distancia 
cultural, algunos académicos han llegado a la conclusión de que el compartir 
un mismo idioma o el tener lazos coloniales pasados impacta positivamente 
en el flujo de bienes culturales entre dos países. Al mismo tiempo, la distan-
cia geográfica impacta negativamente en el comercio cuando los países no 
comparten ninguna similitud cultural, teniendo mayor impacto negativo en el 
comercio de bienes culturales que en el comercio de bienes manufacturados 
（Disdier, Tai, Fontagne y Mayer, 1999）. 
 En este estudio se tratará de corroborar la vericidad de dichos enun-
ciados, y para tal fin describiremos el proceso de expansión internacional de 
un producto cultural, para posteriormente relacionarlo con el concepto de 
distancia cultural.  Como existe una gran variedad de bienes culturales, hemos 
seleccionado como caso de estudio uno de los géneros televisivos más exitosos 
a nivel de expansión internacional: las telenovelas.
 1. 3  Acerca de la industria de la televisión 
 El atractivo así como también la singularidad de los productos de la in-
dustria televisiva reside en la esencia cultural de los mismos. Los programas de 
televisión, especialmente las telenovelas, pueden ser incluidas dentro de la ca-
tegoría de productos culturales ya que reflejan la vida y costumbres de la gente. 
 Cabe destacar que en el caso de la industria televisiva en particular, los 
países que producen y exportan sus productos son limitados. Esto responde 
a la explicación de las “economías de escala” por la cual aquellos países que 
cuentan con un mercado doméstico grande son capaces de disminuir sus cos-
tos de producción y distribución （Dupagne y Waterman, 1998; Wildman y 
Siwek, 1988）. No obstante, este sector representa una gran oportunidad para 
aquellos países en vías de desarrollo que quizás no cuentan aún con una gran 
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cantidad de recursos o con una sólida industria televisiva. Viendo la potencia-
lidad de este sector, en los recientes años, nuevos países comenzaron a comer-
cializar sus productos a nivel global, tal es el caso de los países de la región de 
Latinoamérica como los de Asia. 
 1. 4  ¿Qué son las telenovelas?
 Las telenovelas son un género televisivo originario de la región de 
Latinoamérica. El concepto de telenovela nace de la combinación de dos 
términos: televisión y novela.  En otras palabras, las telenovelas son novelas 
televisadas, con un principio, un desarrollo y un final bien definidos como el 
de las novelas literarias. Y si bien en un principio, muchas de ellas trataban 
sobre la misma temática （en casi todos los casos, muy similar a la historia de 
la Cenicienta）, a través de los años sus guiones fueron expandiéndose hasta 
incluir otros aspectos tales como temas políticos, sociales y hasta raciales. 
 Las telenovelas por lo general tienen una duración de una hora de trans-
misión por capítulo y se prolongan por un lapso de seis meses a un año, y en 
casi todos los casos duran sólo una temporada. 
 Otra de las características de las telenovelas está dada por su audiencia. 
Las telenovelas son generalmente de transmisión diaria y en un principio eran 
transmitidas en el horario de la tarde y por ello un gran porcentaje de la au-
diencia eran mujeres, por lo general amas de casa. Sin embargo, en los últimos 
años, gracias al esfuerzo de los productores de ampliar el espectro de la au-
diencia, muchas de las telenovelas han comenzado a trasmitirse en el horario 
central de la noche.  
２．Caso de estudio: las telenovelas latinoamericanas
 2. 1  Desarrollo histórico de las telenovelas en la región
 En la mayor parte de los países de las regiones en desarrollo el mayor 
porcentaje de las exportaciones está representado por la exportación de mate-
ria prima. En el caso de los países pertenecientes a la región de Latinoamérica, 
las exportaciones están vinculadas mayormente al sector agrícola. Sin embargo, 
a partir de la década de 1980, un nuevo producto, desarrollado en la región y 
no relacionado al sector agrícola se ha ido expandiendo con éxito en los dis-
tintos mercados internacionales: las telenovelas. Paralelamente, las compañías 
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de medios de la región también fueron desarrollándose a lo largo de los años 
no sólo en tamaño sino también en cuanto a la calidad de los productos ofre-
cidos, gracias al alto porcentaje de las ganancias provenientes de este producto 
de exportación tan exitoso. 
 Aunque Cuba fue el primer productor de telenovelas durante la dé-
cada de 1960, años más tarde, durante la década del 1970, México, Brasil y 
Venezuela emergieron como los mayores productores gracias al establecimien-
to de centros de producción en dichos países. 
 Sin embargo la popularidad y cantidad de las novelas provenientes de 
Venezuela ha ido decreciendo a lo largo de los años （como resultado de la 
inexistencia de un desarrollo continuo de su industria televisiva） y actualmente 
México y Brasil se han convertido en los líderes de la región, no sólo por la can-
tidad de telenovelas producidas sino también por el éxito alcanzado en cuanto 
a la exportación de sus productos en los distintos mercados internacionales. 
Gran parte del éxito de estos dos países reside en el hecho de que ambos son 
respaldados por dos grandes corporaciones: la empresa Televisa, para el caso de 
México y la corporación Globo, para el caso de Brasil. El contar con suficientes 
recursos económicos no sólo les permite a dichos países realizar productos de 
alta calidad sino que también les ayuda a ser más competitivos a nivel global.
 Las telenovelas mexicanas son quizás las que han ganado mayor po-
pularidad a nivel internacional, especialmente las telenovelas producidas por 
la empresa Televisa, una de las más grandes empresas de medios de toda la 
región de Latinoamérica así como también de los países de habla hispana. 
Su rival, TV Azteca, también produce telenovelas, pero Televisa la supera en 
cuanto a la cantidad de telenovelas exportadas. Aunque Televisa ofrece una 
gran variedad de programas, el mayor soporte y propulsor de su gran poderío 
económico responde a la venta de varias telenovelas que se han convertido en 
grandes éxitos a nivel mundial. Tanto es así que a fines de los años 90 la com-
pañía declaraba que las telenovelas se habían convertido en los más importan-
tes productos de exportación de México. Asimismo, durante el año 2010, se 
firmó un acuerdo entre Televisa y la cadena de medios Univision, una de las 
más importantes de habla hispana en los Estados Unidos, asegurándose así la 
transmisión de muchos de sus productos en el mercado americano.
 En el caso de Brasil, la mayor parte de las telenovelas son producidas 
por la corporación Globo, que al igual que la corporación mexicana Televisa, 
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es considerada como una de las más grandes corporaciones de medios de la re-
gión. Las telenovelas brasileras son reconocidas por su alta calidad apoyada en 
gran medida por sus instalaciones de producción de gran tamaño y avanzado 
nivel tecnológico. Sus telenovelas más exportadas han sido: Terra Nostra （ex-
portada a 84 países）, Escrava Isaura （exportada a 79 países）, Laços de Família 
（exportada a 66 países）, y Sinhá Moça （exportada a 62 países）.
 En cuanto a los guiones de las telenovelas de Latinoamérica, si bien en 
un principio todas tendían a versar sobre la misma historia de la Cenicienta, 
con el transcurso de los años los guiones se fueron expandiendo hasta incluir 
diversas temáticas. Un ejemplo de esta variedad, lo podemos ver en las teleno-
velas producidas en Brasil, las cuales tienden a incluir varios temas sociales, los 
cuales no son tan difíciles de imaginar dada la gran brecha social entre ricos 
y pobres que hay en el país. Las telenovelas mexicanas se destacan por su as-
pecto melodramático así como también por incluir en sus guiones temas rela-
cionados con el tráfico de drogas, uno de los problemas que enfrenta ese país. 
Como podemos observar, cada país productor de telenovelas, tiende a reflejar 
no sólo sus propias costumbres sino también su propia realidad y sociedad. 
 2. 2  Expansión global de las telenovelas
 Como mencionamos anteriormente, las telenovelas tuvieron su origen 
en la década de los 60 y gracias al éxito en cuanto a su expansión global se 
convirtieron en uno de los productos de exportación más exitosos de la región 
de Latinoamérica. Dado que las telenovelas gozaban de gran aceptación y 
éxito en sus propios mercados locales, gracias a lo cual lograban cubrir el costo 
así como también obtener beneficios económicos del mercado local, no existía 
necesidad por parte de las compañías productoras de expandirse al exterior. 
Hasta ese entonces si bien los mercados extranjeros representaban una fuente 
adicional de ingresos, todavía eran observados con cierta inseguridad resul-
tante del desconocimiento en cuanto a los mercados extranjeros. Sin embargo, 
existieron factores que motivaron a las empresas de medios de Latinoamérica 
a expandirse al exterior, especialmente en la década de los 80. Fue durante esta 
época en la que muchos de los países de la región devaluaron sus monedas, 
y por ello los beneficios en moneda extranjera se conviertieron rápidamente 
en atractivas fuentes de ingreso. Asimismo, la posibilidad de que sus produc-
tos ganaran popularidad en el exterior representaba una alta posibilidad de 
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posibles futuras alianzas con corporaciones de medios internacionales. 
 Las primeras telenovelas de Latinoamérica en ser exportadas fueron 
aquellas producidas en México y en Venezuela durante la década de 1970. 
Durante la década de 1980, hubo una mayor cantidad y mayor diversidad en 
cuanto al origen de las telenovelas exportadas （originadas por ejemplo no sólo 
en Brasil y México sino que también en Colombia, Argentina, Puerto Rico, 
etc）. Desde entonces, las telenovelas han logrado expandirse por el mundo y 
gracias a ello han extendido su popularidad no sólo a Hispanoamérica, Brasil, 
España, Portugal y las comunidades hispánicas de los Estados Unidos sino 
también a otros continentes. 
 Pero independientemente del país de origen, las telenovelas latinoame-
ricanas siguieron prácticamente el mismo patrón de crecimiento. La expansión 
global de las telenovelas, consistió en cuatro estadíos consecutivos, cada uno 
de ellos caracterizado por los diferentes países de destino así como también 
por diferentes factores de entrada. En la figura 1 se muestra este esquema de 
expansión de las telenovelas. 
 En el primer estadío, las telenovelas eran producidas localmen-
te, transmitidas en el mercado local y luego exportadas a otros países de 
Latinoamérica. 
 La creciente popularidad de las telenovelas se extendió luego a otros 
países del continente europeo. Hubo una tendencia de las telenovelas en es-
pañol a expandirse a España y de las telenovelas en portugués （producidas 
en Brasil） a expandirse a Portugal. Esta etapa puede ser identificada como el 
Fuente: realizado por el autor.
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Figura 1: el modelo de expansión en 4 estadíos
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segundo estadío de su expansión internacional.
 En el tercer estadío, las telenovelas fueron exportadas a otros países que 
tenían un idioma diferente al de los países productores de telenovelas, como 
es el caso de los Estados Unidos o Israel. El éxito de las telenovelas en estos 
casos, respondió a la presencia de gran cantidad de inmigrantes latinos resi-
dentes en los mismos.  
 El cuarto y último estadío en la expansión global de las telenovelas con-
sistió en la exportación de las mismas a aquellos mercados geográficamente 
distantes, con los que a simple vista no se compartía ninguna afinidad cultural 
como Rusia, Europa del Este o el Sudeste Asiático. 
 Gracias a este modelo de expansión en cuatro estadíos, las telenovelas 
latinoamericanas ganaron popularidad a nivel global y como hemos visto en 
países tanto geográficamente como culturalmente distantes. ¿Qué contribuyó 
a la expansión internacional de las telenovelas latinoamericanas? ¿Cuáles fue-
ron los factores determinantes en la efectiva comercialización internacional de 
dichos productos culturales? En la siguiente sección se tratará de analizar las 
posibles respuestas a dichos interrogantes.  
 2. 3  Factores determinantes del modelo de expansión
 El éxito que pudieron alcanzar en aquellos mercados culturalmente 
similares no sorprendió. Sin embargo, lo más interesante de esta expansión 
internacional ha sido la popularidad alcanzada en países con los que a simple 
vista no se compartía ninguna similitud cultural con América Latina.
 En todos los cuatro estadíos, las telenovelas se expandieron a lo que po-
demos definir como “mercados similares”. Sin embargo, esta similitud difiere 
en cada una de las diferentes fases. La figura 2 resume los principales factores 
que influenciaron cada uno de los estadíos.
 En el primer estadío, luego que las telenovelas disfrutaran del éxito en 
los mercados locales, se expandieron a países cercanos del mismo continente 
latinoamericano.  La venta a países de la misma región fue el primer paso de 
la expansión global de las telenovelas. Este primer estadío resultó de alguna 
manera bastante fácil ya que ambos, importador y exportador, compartían 
el mismo idioma así como también podríamos decir que sus culturas dadas 
por los valores y las normas sociales compartidas eran en gran medida simi-
lares. Al mismo tiempo, los países de la región tienden a sufrir de los mismos 
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problemas socio-económicos y así es como las audiencias de los distintos paí-
ses pueden identificarse fácilmente con el contenido, así como también con los 
personajes de este género televisivo que refleja todas estas realidades. Todos 
estos factores mencionados anteriormente, explican el por qué las telenovelas 
pudieron expandirse exitosamente durante este primer estadío. 
 El segundo estadío comprendió la expansión de las telenovelas a países 
del continente europeo. El punto en común en este caso entre el país importa-
dor y el exportador era que ambos compartían el mismo idioma. Así es como 
las telenovelas en español fueron vendidas a España y las telenovelas en por-
tugués producidas por Brasil fueron vendidas a Portugal. Un punto también a 
tener en cuenta, es que en este segundo estadío aparte de compartir el mismo 
idioma, ambos exportador e importador compartían además antiguos lazos 
coloniales, ya que una gran parte de los países de la región de Latinoamérica 
habían sido colonias del imperio español y Brasil había sido una colonia de 
Portugal en el pasado. Asimismo, en muchos países de Latinoamérica todavía 
existe un alto porcentaje de descendientes de españoles, hecho que contribuye 
a mantener un fuerte vínculo entre ambas regiones. En este estadío, la herencia 
lingüística tomó un papel importante en promover el éxito de las telenovelas en 
estos dos países europeos. Lo más notable de este segundo estadío, fue que no 
sólo se pudieron superar las barreras geográficas sino que también se pudo en-
trar a mercados de otros continentes con culturas diferentes, así como también 
        
Fuente: realizado por el autor.
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Figura 2: principales factores determinantes de cada uno de los cuatro estadíos
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con problemas económico-sociales no tan similares a los de los países de 
Latinoamérica.  Este segundo estadío revela la importancia de los factores cul-
turales, especialmente la importancia del rol del idioma en cuanto a la entrada 
a mercados que no son tan similares como los del primer estadío. 
 En el tercer estadío, las telenovelas fueron exportadas a países con un 
idioma diferente al español y al portugués, como es el caso de los Estados 
Unidos. Si bien no existía una similitud visible en las culturas de ambos ex-
portador e importador, la gran cantidad de inmigrantes latinos （en especial 
en los estados americanos limítrofes） contribuyó a la exitosa expansión de las 
telenovelas en esta tercera fase. Este grupo significativo de inmigrantes latinos 
en Estados Unidos aún conserva las costumbres y la cultura de su tierra natal. 
Por ello, dada la opción de elegir, este grupo prefiere consumir aquellos pro-
gramas que les recuerda a su tierra natal e inclusive aquellos programas de la 
misma región de Latinoamérica, los cuales se caracterizan por ser transmitidos 
en español. Estos factores culturales fueron determinantes en esta tercera fase 
de expansión global. Como un ejemplo de esta preferencia por programas de 
televisión hablados en español, dos canales fueron establecidos en los Estados 
Unidos, Univision y Telemundo, los cuales se dedican a transmitir programa-
ción en español （tanto importada como producida localmente） con el objetivo 
de alcanzar la enorme cantidad de televidentes latinos en ese país. Este hecho 
muestra nuevamente cuán importante es el idioma al referirnos a las preferen-
cias de las audiencias. 
 El cuarto y último estadío de la expansión global puede ser definido como 
el más interesante por su peculiaridad en cuanto a los destinos de exportación. 
En esta fase, las telenovelas se expandieron a regiones geográficamente distan-
tes, tales como Rusia, Europa del este （Bulgaria, República Checa, Hungría, 
Moldavia, Polonia, Rumania, Rusia, Eslovaquia, etc.） y a países del Sudeste 
Asiático （Indonesia, Malasia, Tailandia, etc.）. En todos los estadíos anterio-
res los factores culturales （en especial el idioma） fueron determinantes a la 
hora de expandirse a otros mercados. Sin embargo, a simple vista, los países 
seleccionados en este último estadío parecían no compartir ninguna similitud 
cultural con sus socios latinoamericanos. ¿Cómo pudieron entonces los tele-
videntes de dichos países interesarse por las telenovelas latinoamericanas? En 
este caso, las factores determinantes no recayeron en factores culturales sino en 
factores económico-sociales. En esta cuarta fase de expansión internacional, 
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las telenovelas pudieron expandirse exitosamente a aquellos países con los que 
se compartían similares problemáticas sociales y económicas. El compartir la 
misma clase de problemas y realidades contribuyó a que las audiencias pudie-
ran identificarse fácilmente con las historias de las telenovelas. Cabe destacar 
asimismo, que las telenovelas narran historias atrapantes y en casi todas ellas 
hay un “final feliz” （en el que el bien vence al mal, y en el que los personajes 
principales luego de saltear varios obstáculos alcanzan la felicidad） por lo que 
para los televidentes de estos países las telenovelas no sólo eran una forma de 
entretenimiento sino también una manera de escapar de la realidad. 
 También existieron otras circunstancias que contribuyeron a la exito-
sa entrada de las telenovelas a ciertos mercados en este cuarto estadío. Por 
ejemplo, en el caso de Rusia, luego de la caída del comunismo a finales de los 
años 80, las cadenas de televisión se vieron en apuros por tener que buscar 
rápidamente programas que pudieran reemplazar la gran cantidad de progra-
mación estatal de la era comunista. Las telenovelas tuvieron su gran entrada a 
estos mercados ayudados mayormente por una estrategia de competitividad de 
precios. Una vez que las telenovelas disfrutaron de altos niveles de audiencia y 
luego de haber ganado experiencia en el mercado ruso, comenzaron a expan-
dirse a otros países ex-miembros de la Unión Soviética. En este caso, lo que se 
conoce como “conocimiento de mercados cercanos”２ （Mitra y Golder, 2002） 
puede ser aplicado ya que el éxito que tuvieron las telenovelas en Rusia fue la 
clave para entrar a mercados con culturas y gustos muy similares. Fue así que 
el éxito que tuvieron las telenovelas en Rusia propulsaron de alguna manera el 
posterior éxito en los otros mercados cercanos. 
 Asimismo el éxito que tuvieron las primeras telenovelas en Rusia con-
tribuyeron al posterior ingreso de otras telenovelas latinoamericanas a este 
mercado. Como correlación de esta idea, podemos mencionar que para los pro-
ductos culturales, tales como las telenovelas, la actual propensión de consumo 
está determinada mayormente por lo que los consumidores han consumido en 
el pasado, lo que significa que la similitud de unos productos con los pasados, 
contribuye a una más rápida expansión en los mercados extranjeros. Como se 
ha visto, en este estadío, todos los destinos de exportación no compartían ni 
la misma cultura ni el mismo idioma que sus socios latinoamericanos. En este 
último estadío, la mayor parte de las telenovelas exportadas eran dobladas y en 
menor medida subtituladas, para así poder superar las barreras idiomáticas. 
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３．Caso de estudio: las telenovelas coreanas
 Como mencionamos en la introducción, las telenovelas coreanas fueron 
las más exitosas en cuanto a su expansión internacional comparadas con las 
telenovelas de otros países de Asia. Por ello es que nos focalizaremos en la 
estrategia aplicada por estas telenovelas para finalmente compararlas con la 
expansión de las telenovelas latinoamericanas.
 3. 1  Desarrollo de los productos culturales en Corea 
 La llamada “ola coreana” o “hallyu” （denominación en idioma coreano） 
hace referencia a la exitosa expansión global de los distintos productos cultura-
les como son las telenovelas, las películas y la música pop originados en Corea. 
Este concepto fue creado en 1997 por los medios chinos a fin de realzar la 
popularidad de la cultura coreana en este país.
 La primera gran “ola” fue impulsada por el éxito de las telenovelas 
coreanas dentro del continente asiático. La gran aceptación que tuvieron las 
telenovelas fue seguida por la exitosa expansión de la música pop, conocida 
como K-pop, la cual pudo traspasar las barreras culturales de los distintos 
países, extendiéndose a nuevos mercados tales como el de Estados Unidos, 
Europa, Medio Oriente y Latinoamérica. 
 Este fenómeno del “hallyu” además de retribuir beneficios económicos, 
reflejados en la balanza comercial positiva de estos últimos años, también con-
tribuyó a la constitución de una imagen positiva del país y de su sociedad. A 
consecuencia de ello aumentó el interés en conocer más acerca de la cultura de 
este país, incrementándose no sólo la popularidad como destino turístico sino 
también la cantidad de personas que comenzaron a aprender el idioma corea-
no en el mundo. 
 Corea se convirtió así, en uno de los pocos países que en tan pocos años 
pudo crecer tan substancialmente y expandirse a los distintos mercados globa-
les, desafiando así la llamada teoría del “imperialismo americano”, de acuerdo 
a la cual sólo los productos originados en ese país pueden ser competitivos 
dentro de la industria creativa a nivel global.
 3. 2  Expansión internacional de las telenovelas coreanas
 Si bien las telenovelas coreanas disfrutaban de gran éxito en el mercado 
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local, desde finales de los noventa comenzaron su expansión en los distintos 
mercados internacionales.
 El siguiente gráfico muestra la evolución tanto de las exportaciones 
como de las importaciones de programas televisivos en Corea. Como se ob-
serva, si bien hasta el año 2001, era mayor la cantidad de importaciones sobre 
el monto total anual de exportaciones, desde dicho año, hubo un incremento 
sustancial de las exportaciones sobre las importaciones. 
 Dentro de este fenómeno de expansión internacional, podemos citar 
dos casos en particular, （uno representado por una telenovela melodramática 
y el otro representado por una telenovela de naturaleza histórica） que actua-
ron como propulsores de este auge de las telenovelas coreanas en el mundo. 
Ambas lograron gran popularidad en los distintos países así como también 
facilitaron la entrada de más telenovelas coreanas a los mercados extranjeros. 
A continuación, resumimos brevemente el caso de estas dos telenovelas:
	 Winter Sonata （traducida al español como Sonata de Invierno）: esta te-
lenovela fue emitida en el año 2002 por la cadena KBS （Corea） teniendo un 
éxito arrasador no sólo en el país sino en muchos mercados extranjeros. Winter 
Fuente: creado por el autor a partir de datos recabados del estudio “La olea coreana （hallyu） en 
Oriente. Una comparación de las audiencias chinas, japonesas y taiwanesas que ven telenovelas co-
reanas”, J. Yang, 2012, Development & Society.
Gráfico 1: importaciones y exportaciones de programas televisivos coreanos
（en millones de dólares）
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Sonata facilitó la entrada a otras telenovelas coreanas en los distintos mercados 
extranjeros, especialmente en el difícil mercado japonés donde se emitió en el 
año 2004. Tal fue el éxito de esta telenovela en el mercado japonés, que su pro-
tagonista masculino （Bae Yong-joon） se convirtió en uno de los personajes más 
populares de ese país, a tal punto de ser llamado por sus fans como “Yong-sama” 
（príncipe Yong）, dando inicio así al síndrome de “Yong-sama”. Asimismo, la 
isla de Namiseom así como también la ciudad de Chuncheon, dos locaciones 
donde se realizó esta telenovela, se convirtieron en populares destinos turísticos. 
	 Dae Jang Geum （traducida al español como La Joya en el palacio）: esta 
telenovela de contenido histórico, basada en la historia de la dinastía de Joseon, 
fue emitida un año más tarde que Winter Sonata, en el año 2003. Lo interesante 
de esta novela es que a pesar de ser una novela histórica, su protagonista princi-
pal está representada por el personaje femenino de “Jang-geum”. Esta particular 
característica fue quizás uno de los factores más atractivos y que distinguieron a 
esta novela histórica del resto, donde por lo general el rol protagónico está reser-
vado para una figura masculina. Asimismo, esta telenovela contribuyó a modifi-
car la imagen del rol de la mujer dentro de la sociedad coreana.  
Tabla 1: Exportaciones de programas coreanos según los diferentes destinos
 （Unidad: 1,000U$S, %）　　　　
Destino 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Japón 65,511 47,632 53,494 79,113 74,791 81,615
　 （61.9） （48.2） （57.4） （68.7） （63.1） （53.9）
China 12,822 12,442 8,328 9,300 12,171 18,216
　 （12.1） （12.6） （8.9） （8.0） （10.0） （12.0）
Taiwán 11,942 20,473 17,131 7,769 11,616 20,011
　 （11.3） （20.7） （18.4） （6.7） （9.9） （13.2）
Sudeste asiático* 8,584 12,686 8,271 4,533 11,857 13,771
　 （8.1） （12.8） （8.9） （8.2） （10.6） （9.1）
EEUU 2,281 733 792 6,025 3,996 1,996
　 （2.2） （0.7） （0.8） （4.8） （3.4） （1.3）
Otros 4,745 4,878 5,249 3,954 4,065 15,789
　 （4.5） （4.9） （5.6） （3.4） （3.4） （10.4）
Total 105,885 98,844 93,265 115,694 118,496 151,398
　 （100.0） （100.0） （100.0） （100.0） （100.0） （100.0）
* Países del Sudeste asiático incluye a Singapur, Tailandia, Vietnam, Malasia y Filipinas.
Fuente: “La olea coreana (hallyu) en Oriente. Una comparación de las audiencias chinas, japonesas y 
taiwanesas que ven telenovelas coreanas”, J. Yang, 2012, Development & Society （pág. 126）
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 En cuanto a los principales destinos de exportación de los productos 
de la industria televisiva coreana, la tabla 1 muestra el desglose de los países 
destino por el período que abarca desde el año 2005 al año 2010. Dentro de 
esta categoría las telenovelas representaban aproximadamente un noventa por 
ciento. Como se puede observar, las exportaciones están dirigidas principal-
mente al continente asiático, siendo Japón, China y Taiwán los mercados más 
importantes.
 Las telenovelas coreanas luego de tener éxito en el mercado local, fueron 
exportadas desde Corea hacia países geográficamente cercanos. Sin embargo, 
la exportación de estos productos culturales no se limitó sólo a estos países, 
sino que desde finales de los años noventa hasta la actualidad se ha ido incre-
mentando el número de países destino de exportación. Dentro de este proceso 
de internacionalización, podemos distinguir tres grupos bien definidos de paí-
ses a los que las telenovelas coreanas fueron exportadas. Hemos divido a estos 
países en tres grupos representados en el siguiente gráfico: 
Fuente: realizado por el autor
Primer grupo: 
Países de Asia 
del Este








Países localizados en otros 
continentes
Segundo grupo: 
Demás países del 
continente asiático
Tercer grupo: 
Países de otros 
continentes
Indonesia, Filipinas, 
Tailandia, Vietnan, Malasia, 
Turquía, Irán, etc.
Estados Unidos, países de 
Latinoamérica, de Europa y 
de África. 
  
Países culturalmente similares Países culturalmente lejanos
Gráfico 2: grupos de países destino de exportación de las telenovelas coreanas
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 Países del primer grupo: las telenovelas coreanas comenzaron exportán-
dose a países geográficamente cercanos a Corea, tales como China, Taiwán y 
Japón. En casi todos los casos, el éxito de una telenovela, propulsó la entrada 
de otras telenovelas a estos mercados.
 Por ejemplo, la primera telenovela en tener gran éxito en China fue De 
qué se trata el amor  la cual fue emitida en 1997 por el canal estatal CCTV. El 
éxito de esta telenovela propulsó la entrada de otras novelas coreanas al mer-
cado chino. Así como también dió origen al término de “hallyu” （término en 
idioma coreano que hace referencia a la “ola coreana”）. 
 En el caso de Japón, fue la telenovela Sonata de Invierno （emitida en 
el año 2003 por la NHK） la que marcó un antes y un después. Fue gracias a 
esta telenovela que posteriormente hubo una gran entrada de otras telenovelas 
coreanas, que si bien tuvieron buenos niveles de audiencia （dentro de los pará-
metros japoneses） no tuvieron el grado de popularidad alcanzado por Sonata 
de Invierno.  
 Podemos decir que una de las principales razones del éxito de las te-
lenovelas coreanas en los países del primer grupo reside en el hecho de que 
todos ellos comparten los mismos valores y principios derivados del confucio-
nismo. Y esto explica la facilidad de los televidentes de este grupo de países 
para identificarse rápidamente con los personajes de las telenovelas coreanas. 
 Países del segundo grupo: las telenovelas coreanas fueron exportadas 
también a países como Indonesia, Filipinas, Tailandia, Vietnam, Malasia, 
Turquía, Irán, etc., todos ellos pertenecientes al continente asiático. Dicho 
territorio es muy extenso y por consiguiente incluye gran cantidad de países, 
los cuales no comparten la misma religión, valores ni costumbres entre sí. Por 
ejemplo, muchos de estos países, son de religión musulmana, tienen distinta 
etnicidad, practican distintas costumbres que las reflejadas en las telenovelas 
coreanas. Sin embargo, las telenovelas coreanas pudieron traspasar todas estas 
diferencias culturales y triunfar en estos mercados. Una de las posibles causas 
del éxito de las telenovelas coreanas en estos países del segundo grupo, reside 
en su atractivo no sólo narrativo sino visual. 
 Países del tercer grupo: todos los países de este grupo, además de estar 
situados geográficamente lejos de Corea, poseen costumbres y culturas muy 
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diferentes a la de la sociedad coreana. Si bien, todavía no es larga la lista de los 
países pertenecientes a este grupo, durante los recientes años se ha ido incre-
mentando el número de seguidores de las telenovelas coreanas en estos países. 
Uno de los factores que más incidió en la propagación de las telenovelas co-
reanas en estos mercados tan alejados geográfica y culturalmente, fue el fácil 
acceso a través de internet a los distintos productos culturales originados en 
Corea. Para los países de este grupo, y más específicamente, para los televiden-
tes de estos países, el atractivo de las telenovelas coreanas reside en lo exótico 
y la originalidad de las mismas. Las telenovelas originadas en Corea son muy 
diferentes a las típicas telenovelas latinoamericanas así como también a las se-
ries americanas, siendo esta diferenciación la clave del éxito de estos productos 
culturales.
 3. 3  Posibles causas del éxito de las telenovelas coreanas en el 
mundo y efectos de dicho éxito 
 Como hemos señalado anteriormente, las telenovelas coreanas pudieron 
expandirse relativamente rápido en los distintos mercados globales. ¿Pero por 
qué Corea pudo alzarse en tan pocos años como un exitoso país productor y exporta-
dor de sus telenovelas? Podemos citar varios factores que influyeron en el rápido 
ascenso de la popularidad de las telenovelas coreanas en el mundo:
	 Apoyo gubernamental a la industria: el apoyo que recibió el sector creativo 
por parte del gobierno en los años noventa fue fundamental para sentar las 
bases del desarrollo de la industria. Si bien desde principios de los noventa, 
comenzaron a aplicarse algunas políticas para incentivar el sector cultural del 
país, recién en el año 1998, con el presidente electo Kim Dae-jung, se enfati-
zaron las políticas de promoción de las industrias culturales del país. El punto 
más interesante de estas políticas reside en el hecho de que no sólo incluían 
apoyos e incentivos económicos, sino que también promovían el desarrollo de 
instituciones educativas con el fin de aumentar el nivel de los recursos huma-
nos del sector.
	 Atractivo de sus contenidos: las telenovelas coreanas se basan general-
mente en historias universales, atractivas para el público en general sin im-
portar el país del que provengan. Sin embargo, es importante realzar que estas 
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telenovelas si bien incorporan elementos de occidente, también reflejan ele-
mentos de su sociedad, especialmente aquellos relacionados con las tradiciones 
y los valores. Esto último influyó para que dichas telenovelas fueran aceptadas 
rápidamente en aquellos países de oriente que tienen afinidad en cuanto a es-
tos valores y tradiciones. 
	 Alta calidad de sus producciones: la alta calidad de sus producciones, las 
cuales no sólo combinan avances tecnológicos sino que también incluyen es-
cenas de una belleza audiovisual no usual en otro tipo de producciones afines. 
Esto también contribuyó al incremento de la popularidad como destinos tu-
rísticos de varias de las locaciones donde fueron realizadas las telenovelas.
	 Medios digitales: cabe destacar que la rápida expansión de las telenovelas 
coreanas en el mundo, así como también de todos los demás productos cultu-
rales coreanos, fue posible principalmente gracias a los medios digitales. En el 
caso de las telenovelas, distintos sitios de internet （como Hulu, Drama Fever, 
Drama Crazy, etc.） actuaron como canales masivos y de rápida entrada a los 
distintos mercados globales. 
 En cuanto a los efectos de la exitosa expansión de las telenovelas corea-
nas, como hemos visto, el auge del “hallyu” ha traido tanto beneficios econó-
micos como los denominados beneficios intanglibles al país, dando a conocer 
al mundo la cultura, la historia y el estilo de vida de la sociedad coreana en la 
actualidad. Dentro de los efectos  provocados por la expansión internacional 
de las telenovelas coreanas podemos citar los siguientes:
  
	 Movilidad de los actores de telenovelas: Muchos actores de las telenovelas 
coreanas se han convertido en verdaderas celebridades en muchos de los mer-
cados globales donde se emiten los programas. Por ello, es que en la actualidad 
no es extraño ver a muchos de estos actores en producciones japonesas o chi-
nas. Paralelamente al aumento de la popularidad internacional de los actores 
aumentó el costo de las producciones, lo que está comenzando a convertirse 
en un problema para varias de las empresas productoras de telenovelas.
	 Aumento de la popularidad de la cultura coreana en el mundo: gracias a 
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la popularidad de las telenovelas, y al fenómeno del “hallyu”, se modificó la 
percepción que se tenía hasta entonces de la sociedad coreana. Anteriormente 
Corea era pensada como un país muy tradicionalista mientras que en la ac-
tualidad se la percibe como un país muy moderno. Esto se debió mayormente 
a que gracias a las telenovelas aumentó la imagen positiva de Corea como 
país. Esto hizo que no sean pocos los que consideren a las telenovelas así 
como también como al K-pop （música pop coreana） como excelentes emba-
jadores culturales.
	 Benef icios económicos relacionados: gracias a la gran popularidad de las 
telenovelas coreanas se registró también un aumento  en el consumo global de 
productos de origen coreano, tales como cosméticos, indumentaria, productos 
electrónicos, etc. Asimismo, no sólo aumentó la popularidad como destinos 
turísticos de varios de los lugares donde se realizaron las telenovelas, sino que 
también aumentó la popularidad de la comida coreana en el mundo, promo-
cionada especialmente por la telenovela Dae Jang Geum （por la abundante 
presencia de elementos culinarios contenidos en la narrativa de la misma）.
 3. 4  Factores determinantes en la expansión de las telenove-
las coreanas
 Como mencionamos anteriormente, las telenovelas coreanas fueron 
exportadas inicialmente a los demás países de Asia del este （a los que deno-
minamos como países del primer grupo）. Los resultados obtenidos han de-
mostrado que la similitud cultural entre el país productor y los países destino 
fueron importantes en este estadío inicial de la expansión global. El gran éxito 
de las telenovelas en estos países se debe a que todos ellos comparten los mis-
mos valores en cuanto a la importancia de la familia, el respeto por los mayo-
res, entre otros, todos pensamientos que hacen al confucionismo. 
 Sin embargo, la entrada de las telenovelas coreanas a los países del su-
deste asiático y de Asia central （a los cuales denominamos como países del 
segundo grupo） demuestran que las telenovelas, siendo productos los cuales se 
basan fundamentalmente en la cultura y costumbres del país local, han podido 
sobrepasar con éxito las distintas barreras culturales. Se pudo ver que aunque 
no exista similitud cultural, las audiencias de los países del segundo grupo 
se han visto atraídas y han aceptado a las telenovelas coreanas. Asismimo 
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podemos nombrar dos posibles factores que han contribuido a la llegada de las 
telenovelas a estos mercados: el factor de la cercanía geográfica con el país pro-
ductor y la influencia del éxito que tuvieron las telenovelas en otros mercados inter-
nacionales. En cuanto al primer factor, existe la presunción de que es más fácil 
comercializar con aquellos países localizados más cerca geográficamente. En 
cuanto al segundo factor, el éxito comprobado de las telenovelas en los otros 
mercados internacionales, despertó el interés de los compradores de estos 
países del segundo grupo, lo que contribuyó a su expansión en estos mercados 
culturalmente diferentes.
 La expansión de las telenovelas a los países del tercer grupo, es quizás 
la más interesante ya que es la que más desafíos presenta. Si bien la cantidad 
de países representados en este grupo es muy inferior a las cantidades de paí-
ses del primer y segundo grupo, la entrada de las telenovelas coreanas a estos 
mercados ha demostrado que es posible sobrepasar no sólo barreras culturales 
sino también barreras geográficas con éxito. La aceptación que tuvieron las te-
lenovelas en estos mercados también se vió influenciada por el éxito pasado en 
otros mercados internacionales y si bien su expansión no ha sido tan acelerada 
ni su aceptación tan alta comparada con la de los otros grupos de países, toda-
vía existen muchas posibilidades de explotación en estos mercados. La clave 
del éxito de la continuación en la expansión en estos mercados residirá en la 
elección de una adecuada estrategia de comercialización de estos productos.
４．Conclusiones
 Al comienzo del presente estudio explicamos el concepto de distancia 
cultural y la importancia que ha adquirido dicho concepto en los últimos años, 
especialmente en el área de los negocios internacionales. Con el objetivo de 
ver cómo impacta la distancia cultural sobre el comercio de productos cul-
turales, hemos tomado como caso de estudio la expansión de las telenovelas 
tanto de Asia （más precisamente de Corea） como de Latinoamérica. Dichas 
telenovelas se han expandido a gran cantidad de países durante las últimas 
décadas, tanto a regiones geográficamente cercanas como también a regiones 
distantes, a países culturalmente similares como a otros no tan similares en 
cuanto a valores y costumbres. 
 Por lo que hemos visto en ambos casos de estudio, podemos decir que el 
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concepto de distancia cultural influye en cuanto al acceso a los distintos mer-
cados internacionales, especialmente en los primeros tres estadíos de expan-
sión global para el caso de las telenovelas latinoamericanas y en la expansión 
a los países del primer grupo para el caso de las telenovelas coreanas. Ya que 
la similitud en cuanto a las culturas entre el país productor de las telenovelas 
y los países de destino, contribuyeron en gran medida a asegurar la exitosa 
entrada a aquellos mercados con los que se compartía el mismo idioma, lazos 
coloniales, valores, religión, etc. 
 Sin embargo, este concepto de distancia cultural por sí solo no es sufi-
ciente para asegurar el éxito. Otros factores tales como la cercanía geográfica 
también han contribuido en  acelerar la expansión global de estos productos. 
Ambos resultados avalan lo sostenido por el “modelo de Uppsala” y la “teoría 
de familiaridad cultural”, que describe la expansión internacional de una firma 
como una secuencia que comienza extendiendose primero a aquellos países 
geográficamente y culturalmente cercanos para luego entrar a países geográfi-
camente y culturalmente más lejanos. 
 Este patrón de expansión se comprobó tanto para el caso de las teleno-
velas creadas en Latinoamérica como para las telenovelas creadas en Corea. 
 En cuanto a las diferencias entre la expansión global en ambos casos, 
podemos citar, que en el caso de las telenovelas coreanas existieron políticas de 
estado, es decir que las empresas de medios contaron con apoyo del gobierno 
para promocionar y expandir sus productos al exterior. Lamentablemente, no 
ocurrió lo mismo en el caso de las telenovelas latinoamericanas, y muy pro-
bablemente por ese motivo existió un desarrollo desparejo en cuanto al grado 
de expansión internacional de aquellos países que estaban respaldados por 
grandes corporaciones de medios （como ser el caso de Brasil y México） y los 
demás países que carecían de tal ventaja. 
 A pesar de los paralelismos y discrepancias mencionados anteriormente, 
en ambos casos de estudio se pudo comprobar que un producto cultural puede 
ser exitoso y vencer las barreras culturales y geográficas. Y si bien, la existencia 
de apoyo gubernamental así como también de grandes corporaciones contribu-
ye a una más rápida expansión de dichos productos, esto no limita la participa-
ción en los mercados internacionales de aquellos otros países que no cuentan 
con ambos respaldos. Quizás lo más importante, en especial para el caso de un 
producto cultural como las telenovelas, es el de contar con historias atractivas 
222
Patricia Belén TAKAYAMA： Paralelismos y discrepancias en la expansión global de los productos 
culturales de Asia y Latinoamérica
pero universales que faciliten la identificación del espectador con las mismas. 
En otras palabras, lograr un producto diferenciado capaz de atraer a especta-
dores de países culturalmente afines como no afines, tarea difícil pero que las 
telenovelas de ambas regiones han demostrado que es posible lograr.
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１ No existe consenso en cuanto a la definición de los bienes culturales. Por ello, en el año 
2005, la Unesco, realizó un listado en los que se definía a los bienes culturales esenciales 
（aquellos resultantes de las industrias culturales） y los bienes culturales relacionados 
（aquellos resultantes de las industrias creativas）.
２ Este concepto creado por Mitra y Golder sostiene que las firmas tienen un acceso más 
fácil a mercados que son similares a aquellos en que la firma ya se encuentra operando. 
